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Abstrak  
 Kemasan produk saat ini harus dapat memenuhi kebutuhan konsumen dengan persepsi berbeda-beda. Desain 
afektif untuk kemasan produk diperlukan untuk mengetahui respon atau emosi konsumen tehadap produk tersebut. 
Tujuan dari penelitian adalah mengidentifikasi kebutuhan afektif konsumen untuk desain kemasan produk 
household care ramah lingkungan, mengidentifkasi elemen desain yang relevan dengan kemasan produk, dan 
mengembangkan desain afektif kemasan produk berdasarkan elemen desain dan kebutuhan afektif konsumen. 
Metode yang digunakan yaitu Algoritma Relief untuk menentukan elemen desain relevan berdasarkan tingkat 
kepentingan dan Association Rule Mining (ARM) untuk merumuskan desain kemasan yang efektif. Hasil dari 
penelitian ini berupa sepuluh elemen kemasan terpenting menurut persepsi konsumen (bentuk badan, volume isi, 
letak brand, bahan kemasan, warna tulisan brand, fungsi kemasan, ukuran huruf, gambar tema, warna badan, serta 
rasio panjang dan lebar kemasan). Sampel kemasan diklasifikasikan berdasarkan sepuluh elemen desain tersebut 
dan tipenya pada setiap elemen. Metode ARM menghasilkan sepuluh aturan teratas dari hubungan antar elemen 
desain dengan persepsi konsumen. Sepuluh aturan tersebut dapat digunakan sebagai pedoman dalam mengem-
bangkan desain kemasan produk. 
Kata kunci: Association Rules Mining, desain afektif, elemen desain, Relief 
 
Abstract 
 Product packaging nowadays must be able to fulfill the needs of consumers with different perceptions. Affective 
design for household care product packaging is required to determine consumer responses or emotions for the 
product. This research aims to identify the consumer needs for design product packaging, identify the relevant 
design elements to the product packaging, and develop the affective design of packaging based on design elements 
and consumer needs. The methods used were Relief Algorithm to extract the essential design elements and resulted 
in the most essential element and Association Rule Mining (ARM) to formulate an affective design of household 
care packaging in PT XY. These research results are the ten essential packaging elements according to consumer 
perceptions (body shape, content volume, brand position, packaging material, brand writing color, packaging 
function, font size, theme image, body-color, and width to length ratio). The packaging sample classified based on 
the ten design elements and the type for each element. ARM resulted in the top ten rules based on the relation 
between design elements and consumer perceptions. PT XY can use it for guidelines in developing effective product 
packaging design. 





 Penggunaan produk household care menjadi 
kebutuhan yang tidak dapat dipisahkan dari 
kebutuhan sehari-hari. Saat ini, semakin banyak 
industri produk household care dari skala industri 
besar dari berbagai perusahaan ternama sampai 
industri kecil atau home industry berkembang dan 
bersaing untuk memproduksi produk yang serupa. 
Industri-industri tersebut berlomba-lomba untuk 
membuat produk yang berbeda dari pesaingnya 
sehingga memiliki ciri khas yang dapat dikenal 
oleh konsumen, mulai dari jenis, isi hingga 
kemasan produk. 
 Kemasan produk adalah bagian terluar yang 
membungkus produk dan merupakan hal pertama 
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yang terlihat oleh konsumen. Saat ini, telah 
banyak perusahaan yang fokus pada pengembang-
an desain kemasan. Desain kemasan dianggap 
penting dalam pemasaran produk karena dapat 
meningkatkan minat beli pelanggan (Djatna et al., 
2014). Kemasan menggambarkan merek produk 
di mata konsumen, dan bila orang mengingat me-
rek tersebut, mereka akan membayangkan produk 
tersebut sehingga dapat meningkatkan kemung-
kinan transaksi jual beli (Natadjaja, 2002). 
 Beberapa penelitian menyebutkan bahwa dari 
seluruh kegiatan penginderaan manusia, 80% 
merupakan penginderaan melalui penglihatan 
(visual). Unsur-unsur grafis dari kemasan seperti 
warna, bentuk, merek, ilustrasi, huruf dan tata 
letak merupakan unsur visual yang mempunyai 
peran terbesar dalam proses penyampaian pesan 
(Setiawan, 2012). Sebuah kemasan harus memili-
ki daya tarik visual (estetika) dan daya tarik 
praktis (fungsional) pada penampilan kemasan 
yang mencakup unsur-unsur grafis untuk mencip-
takan suatu kesan. Sebuah desain yang baik harus 
mampu memengaruhi konsumen untuk membe-
rikan respon positif tanpa disadarinya (Dhameria, 
2014). 
 Salah satu jenis proses desain kemasan yang 
berhubungan langsung dengan kebutuhan kon-
sumen adalah desain afektif. Desain afektif adalah 
proses merancang dengan melibatkan emosi dan 
perasaan pelanggan terhadap suatu produk (Jiao, 
Zhang, & Helander, 2006). Oleh karena itu, keun-
tungan dari mendesain kemasan dengan pende-
katan afektif yaitu desain yang dihasilkan merupa-
kan hasil representasi dari persepsi konsumen dan 
memudahkan pengembangan kemasan produk 
yang sesuai kebutuhan konsumen. 
 PT XY merupakan perusahaan yang mengha-
silkan produk yang berupa cairan pembersih lan-
tai, cairan pencuci tangan, dan cairan pencuci 
piring. Komposisi dalam produk tersebut menggu-
nakan bahan baku organik selulosa dari serat 
tanaman yang berfungsi sebagai pengental produk 
dan pengikat kotoran. Produk pembersih ini dapat 
dijadikan pilihan konsumen dalam menghindari 
penggunaan produk yang mengandung bahan ki-
mia beracun diantaranya menghasilkan senyawa 
organik yang mudah menguap, mengganggu 
pernapasan dan merusak kulit. Hasil produk dike-
mas dalam jerigen dengan kapasitas 25 liter 
dengan bentuk kemasan yang standar dan penam-
pilan yang belum menarik minat konsumen. 
Berdasarkan kondisi tersebut, maka permasalahan 
yang dihadapi PT XY yaitu tidak adanya desain 
kemasan khusus untuk produk-produknya. Hal ini 
memberikan dampak pada produk yang tidak 
memiliki ciri khusus yang dapat dikenal oleh 
masyarakat sehingga dalam pemasarannya akan 
sulit menarik minat konsumen. 
 Berdasarkan permasalahan yang dihadapi 
oleh PT XY, maka dilakukan penelitian untuk 
menentukan desain afektif untuk kemasan produk 
household care di PT XY dengan menggunakan 
metode Reliable Eliminated of Feature (Relief) 
dan Association Rules Mining (ARM). Relief 
adalah metode menentukan peringkat dan memilih 
nilai variabel tertinggi (Kira & Rendell, 1992). 
Relief adalah metode pemilihan elemen yang sa-
ngat kuat yang membantu peneliti untuk memilih 
elemen desain yang paling penting. Relief juga 
fleksibel dan efisien untuk menghitung data yang 
kompleks dan tipe data yang berbeda (Urbanowicz 
et al., 2018). Selain itu, ARM adalah metode data 
mining yang dapat mengidentifikasi hubungan 
antar variabel dalam suatu data set sehingga meng-
hasilkan suatu kaidah. Hasil penelitian diharapkan 
dapat memberikan pertimbangan kepada perusa-
haan dalam membuat desain kemasan yang dapat 
menarik minat konsumen. 
 Penelitian sebelumnya yang menjadi acuan 
yaitu penelitian mengenai desain afektif kemasan 
asinan Bogor dengan metode Kansei Engineering 
(KE) (Sari, Djatna, & Ushada, 2015), model 
asosiasi perubahan warna pada indikator kemasan 
cerdas dan perubahan mutu produk dengan meto-
de Relief dan metode ARM (Thamrin, Warsiki, & 
Djatna, 2017), pengembangan desain elemen ke-
ragaan kemasan dadih menggunakan pendekatan 
Kansei Engineering (Delfitriani, Djatna, & 
Syamsir, 2018), desain afektif kemasan jenang di 
Indonesia dengan metode Relief dan metode ARM 
(Habyba, Delfitriani, & Djatna, 2019) serta me-
ngenai konstruksi intelijensia bisnis pada desain 
afektif produk dadih metode Naive Bayes Classi-
fier (NBC) dan ARM (Delfitriani & Djatna, 2019). 
 Tujuan dari penelitian ini yaitu mengiden-
tifikasi kebutuhan afektif konsumen untuk desain 
kemasan produk household care berbahan baku 
serat selulosa, mengidentifikasi elemen desain 
yang relevan dengan kemasan produk, dan me-
ngembangkan desain afektif kemasan produk 






 Menurut Natadjaja, Cahyono, & Yuwono 
(2009), salah satu solusi bagi produsen produk 
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untuk menarik konsumen dalam membeli produk 
yaitu dengan kemasan karena kemasan dapat 
berhadapan langsung dengan konsumen. Selanjut-
nya menurut Natadjaja et al. (2009), konsumen 
saat ini mempunyai kecenderungan lebih banyak 
menerima dan cenderung lebih banyak mengingat 
saat melihat sesuatu yang menarik sehingga secara 
tidak langsung akan terbentuk kepercayaan terha-
dap produk dan kecenderungan untuk membeli 
produk. 
 Kepercayaan konsumen terhadap suatu pro-
duk dibentuk dari desain kemasan yang diharap-
kan dapat membuat konsumen mengenal produk 
tersebut. Selain itu, kepercayaan terhadap produk 
juga dapat berhubungan dengan persepsi kon-
sumen. Persepsi konsumen akan berhubungan 
dengan elemen desain yang dimiliki oleh kemasan 
sehingga diharapkan mampu menciptakan citra 
suatu produk (Yuliati & Anzola, 2009).  
 Berdasarkan pada uraian tersebut, maka da-
pat disimpulkan bahwa elemen-elemen desain 
suatu kemasan memiliki peran penting dalam 
memengaruhi sikap konsumen terhadap suatu 
produk. Persepsi konsumen mengenai elemen-
elemen desain kemasan yang variatif dapat 
menentukan desain afektif yang sesuai dengan 
produk, sehingga perusahaan atau produsen dapat 
memiliki desain kemasan yang sesuai dengan 
kebutuhan konsumen. 
 
Teknik Pengumpulan Data 
 Data yang digunakan dalam penelitian ini 
yaitu data primer dan data sekunder. Data primer 
didapatkan di lapangan dengan menggunakan ku-
esioner yang disebarkan kepada responden meng-
gunakan purposive sampling. Cara yang digu-
nakan dalam mendapatkan responden yaitu meng-
gunakan bantuan aplikasi media sosial. Kriteria 
responden yang digunakan, yaitu responden yang 
menggunakan produk household care dan respon-
den yang mempertimbangkan kemasan saat mem-
beli produk. Sementara itu, data sekunder diguna-
kan untuk pengumpulan kemasan-kemasan pro-
duk household care di pasaran melalui survei 
pasar dan internet. Selain sampel produk, data 
sekunder juga digunakan untuk penentuan elemen 
desain kemasan yang didapat dari literatur yang 
berkaitan dengan permasalahan yang relevan 
dengan penelitian ini, seperti artikel dan jurnal. 
 
Analisis Data 
Kebutuhan Afektif Konsumen 
 Data yang digunakan dalam identifikasi 
kebutuhan afektif konsumen merupakan jenis data 
sekunder dan data primer. Data tersebut berisi 
elemen-elemen yang terkait dengan desain ke-
masan. Setelah dikumpulkan, data disusun untuk 
kemudian diolah kedalam bentuk kuesioner.  
 Metode Relief digunakan untuk menganalisis 
hasil kuesioner yang disebarkan kepada responden 
dan menghasilkan elemen desain kemasan terpen-
ting dari persepsi responden terhadap produk 
household care. Matriks kesamaan dibuat dan 
dilakukan pengelompokan pada sampel yang me-
miliki kesamaan tertinggi. Algoritma pada metode 
Relief, yaitu ukuran sampel ditentukan dari atribut 
i (i = 1, 2, ..., i) sebagai elemen desain, nilai bobot 
atribut i sebagai Wi dengan W = {w1, w2, w3, ..., 
wi}, nilai instance dari t didefinisikan sebagai xt 
dengan x = {x1, x2, x3, ..., xt}, contoh nilai neighbor 
instance j didefinisikan sebagai yj dengan y = {y1, 
y2, y3, ..., yj}. Perhitungan nilai bobot menurut Kira 
& Rendell (1992) sebagai berikut: 
𝑊𝑖 =








Perbedaan nilai fitur antara dua instances xt dan yj 
didefinisikan oleh fungsi diff berikut: 
 





















 Nilai fungsi diff akan menjadi negatif jika 
pasangan antara xt dan yj berada di kelas yang 
sama (disebut nearHit). Sementara itu, nilai fungsi 
diff mempunyai nilai positif ketika xt dan yj berada 
pada kelas yang berbeda yang (disebut nearMiss). 
Pada metode ini, fungsi keanggotaan setiap atribut 
digunakan untuk menentukan atribut yang berpe-
ngaruh berdasarkan nilai bobot yang tertinggi. 
 
Elemen Desain yang Relevan 
 Data yang digunakan berupa data primer 
yang merupakan elemen-elemen desain terpenting 
hasil analisis Relief. Tahapan ini adalah proses 
penentuan elemen desain penting seperti warna, 
ukuran, dan bentuk spesimen produk. Pada tahap 
pertama yaitu mengidentifikasi desain elemen 
setiap sampel. Sampel produk dikelompokkan 
menggunakan analisis morfologis untuk meng-
identifikasi kesamaan dan perbedaan dalam setiap 
sampel. Tahap kedua yaitu mengidentifikasi tipe 
elemen desain kemasan. Setiap elemen kemasan 
memiliki tipe yang berbeda-beda dengan nomor 
urut yang sesuai dengan sampel-sampel yang telah 
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diidentifikasi sebelumnya. Tahap terakhir yaitu 
mengklasifikasikan desain elemen sampel dengan 
jenis tipenya. Pada tahap ini, setiap sampel dikla-
sifikasikan menurut jenis tipenya berdasarkan no-
mor urutnya. 
 
Mengembangkan Desain Afektif Kemasan 
 Data yang digunakan merupakan data 
ranking variabel berpengaruh yang diperoleh dari 
hasil metode Relief yang kemudian diolah ke da-
lam bentuk kuesioner kedua. Kuesioner kedua 
dibuat untuk mengetahui tingkat kesukaan respon-
den terhadap setiap elemen kemasan yang terdapat 
pada setiap sampel kemasan yang dikumpulkan. 
Setelah hasil kuesioner diperoleh, selanjutnya data 
dianalisis menggunakan metode ARM. 
 Metode ARM digunakan untuk menemukan 
asosiasi yang menarik atau korelasi antara sekum-
pulan besar dari item data. Ambang batas yang 
dipersyaratkan untuk menghitung association rule 
mining yaitu support dan confidence. Support me-
representasikan frekuensi yang terjadinya item 
atau terjadinya perekam transisi. Confidence me-
representasikan derajat untuk menggambarkan 
seberapa kuat sebuah item dari subset X meng-
implikasi item subset Y lainnya (Thamrin et al., 
2017). Pemrosesan data dalam metode ARM ter-
diri dari beberapa tahapan untuk mendapatkan ha-
sil analisis yang tepat dan sesuai. Tahapan tersebut 
terdapat kumpulan item yang akan dihitung nilai 
support dan confident, serta nilai lift dengan 
menghasilkan item yang tereliminasi dan kombi-
nasi beberapa item yang selanjutnya dianalisis 
dengan ARM. Diagram alir tahapan ARM dapat 
dilihat pada Gambar 1.  
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
Kebutuhan Afektif Konsumen  
 Kemasan sebagai bagian penting dari desain 
komunikasi visual memiliki elemen-elemen yang 
dijadikan strategi komunikasi produk. Elemen de-
sain yang dijadikan daya tarik dalam membeli 
produk berfungsi sebagai media dan sarana komu-
nikasi yang menjelaskan segala sesuatu tentang 
produk kepada konsumen. Hadirnya elemen desa-
in kemasan dapat memberikan manfaat secara 
emosional kepada konsumen untuk membeli 
produk (Sari, 2013). 
 Terdapat 20 elemen kemasan yaitu warna 
badan, warna tutup, warna tulisan, bentuk badan, 
bentuk tutup, volume isi, rasio panjang dan lebar, 
brand  atau  merek,  warna  tulisan  brand,  letak  
 
Gambar 1. Diagram Alir Tahapan ARM 
 
 
Tabel 1. Hasil dari Relief 
Elemen desain Hit Rank 
Bentuk badan 0.061719 1 
Volume isi 0.039348 2 
Letak brand 0.031491 3 
Bahan kemasan 0.025911 4 
Warna tulisan brand 0.022406 5 
Fungsi kemasan 0.021073 6 
Ukuran huruf 0.019004 7 
Gambar tema 0.006024 8 
Warna badan 0.005669 9 
Rasio panjang lebar 0.000999 10 
Kode kementerian kesehatan -0.000182 11 
Bentuk tutup -0.000932 12 
Warna tulisan -0.001130 13 
Transparansi kemasan -0.007172 14 
Bentuk huruf -0.007708 15 
Brand atau merek -0.009992 16 
Bahasa kemasan -0.011941 17 
Informasi label -0.018948 18 
Warna tutup -0.038797 19 
Asal produk -0.041234 20 
 
 
brand, gambar tema, bahan kemasan, fungsi 
kemasan, informasi label, transparansi kemasan, 
bentuk huruf, ukuran huruf, asal produk, bahasa 
kemasan, dan kode Kementerian Kesehatan. Data 
tersebut diolah dalam bentuk kuesioner yang 
dibagikan kepada 58 responden. Hasil kuesioner 
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 Hasil algoritma relief menunjukkan bobot 
masing-masing elemen seperti yang ditunjukkan 
pada Tabel 1. Dari 20 elemen, ada 10 elemen yang 
memiliki bobot tertinggi dan dipilih sebagai ele-
men desain yang paling berpengaruh berdasarkan 
persepsi konsumen yaitu bentuk badan, volume 
isi, letak brand, bahan kemasan, warna tulisan 
brand, fungsi kemasan, ukuran huruf, gambar 
tema, warna badan, dan rasio panjang lebar. 
 Sepuluh elemen tersebut terpilih karena 
memiliki nilai bobot tertinggi dan bernilai positif 
yaitu dari 0,000999 sampai 0,061719. Nilai bobot 
0,000999 merupakan ambang batas karena nilai 
bobot yang berada di bawah 0,000999 merupakan 
nilai negatif. Hasil tersebut sejalan dengan pen-
dapat Rosario & Thangadurai (2015) bahwa 
output dari algoritma Relief adalah bobot  antara 
--1 sampai 1 untuk setiap atribut dengan bobot 
yang lebih positif menunjukkan lebih banyak 
atribut prediktif. Hasil tersebut juga diperkuat 
oleh pendapat Kira & Rendell (1992) bahwa 
tingkat relevansi fitur yang relevan diharapkan 
lebih besar dari 0 dan yang tidak relevan diha-
rapkan menjadi 0 atau negatif. 
 
Elemen Desain yang Relevan 
 Berdasarkan data pada Tabel 2, setiap sampel 
diidentifikasikan untuk dikelompokkan tipe-
tipenya yang terdapat pada setiap elemen desain 
kemasan dengan analisis morfologi. Hasil dari 
identifikasi tipe elemen desain kemasan menun-
jukkan bahwa dari 20 sampel kemasan, terdapat 
10 kategori (bentuk badan, volume isi, letak band, 
bahan kemasan, warna tulisan brand, fungsi 
kemasan, ukuran huruf, gambar tema kemasan, 
warna badan kemasan, dan rasio panjang lebar 
kemasan) dengan 32 varian. Hasil tersebut dapat 
dilihat pada Tabel 3. 
 Tabel 3 menunjukkan hasil identifikasi 
bahwa terdapat tiga tipe pada bentuk badan, tiga 
tipe pada volume isi, empat tipe pada letak brand, 
tiga tipe pada bahan kemasan, empat tipe pada 
warna tulisan brand, dua tipe pada fungsi 
kemasan, tiga tipe pada ukuran huruf, empat tipe 
pada gambar tema, tiga tipe pada warna badan, 
dan tiga tipe pada rasio panjang lebar. 
 
 
























S1 Pouch Besar Tengah Other Putih Disposable Kemasan besar Aplikasi produk Cerah 3:4 
S2 Pouch Sedang Kiri atas Other Putih Disposable Kemasan sedang Aplikasi produk Cerah 1:1 
S3 Pouch Kecil Tengah atas Other Biru Disposable Kemasan Kecil Aplikasi produk Cerah 3:4 
S4 Pouch Kecil Tengah atas Other Biru Disposable Kemasan Kecil Aroma produk Cerah 3:4 
S5 Botol Sedang Tengah LDPE Kuning Multi Trip Kemasan Sedang Aplikasi produk Gelap 4:16 
S6 Botol Sedang Tengah atas Other Biru Multi Trip Kemasan Sedang Aplikasi produk Cerah 4:16 
S7 Botol Sedang Tengah LDPE Biru Multi Trip Kemasan Sedang Aroma produk Gelap 4:16 
S8 Botol Besar Tengah Other Kuning Multi Trip Kemasan besar Aplikasi produk Cerah 4:16 
S9 Botol Sedang Tengah bawah LDPE Kuning Multi Trip Kemasan Sedang Ciri khas 
produk 
Gelap 4:16 
S10 Botol Kecil Tengah LDPE Biru Multi Trip Kemasan kecil Aplikasi produk Cerah 4:16 
S11 Botol Kecil Tengah LDPE Biru Multi Trip Kemasan kecil Aplikasi produk Transparan 4:16 
S12 Botol Kecil Tengah LDPE Hijau Multi Trip Kemasan kecil Aroma produk Transparan 4:16 
S13 Botol Kecil Tengah Other Putih Disposable Kemasan kecil Aplikasi produk Cerah 4:16 
S14 Botol Sedang Tengah LDPE Biru Multi Trip Kemasan Sedang Aroma produk Transparan 4:16 
S15 Botol Kecil Tengah LDPE Putih Multi Trip Kemasan kecil Aplikasi produk Cerah 1:1 
S16 Botol Kecil Tengah atas LDPE Biru Multi Trip Kemasan kecil Ciri khas 
produk 
Cerah 3:4 
S17 Botol Kecil Tengah atas LDPE Hijau Multi Trip Kemasan kecil Aroma produk Transparan 3:4 
S18 Jerigen Besar Tengah HDPE Biru Multi Trip Kemasan besar Tidak ada Transparan 1:1 
S19 Jerigen Besar Kiri atas HDPE Kuning Multi Trip Kemasan besar Aplikasi produk Transparan 1:1 
S20 Jerigen Besar Tengah atas HDPE Hijau Multi Trip Kemasan besar Aroma produk Transparan 1:1 
*keterangan: 
 - disposable = kemasan sekali pakai  
- multi trip = kemasan dipakai berulang kali 
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Tabel 3. Klasifikasi tipe elemen desain 
Elemen Desain Tipe 
1 2 3 4 








Volume isi (X2) Kecil < 800 ml Sedang 800-1500 ml Besar > 1500 ml  
Letak brand (X3) Kiri atas Tengah Tengah atas Tengah bawah 
Bahan kemasan (X4) 
   
 
Warna tulisan brand (X5) Kuning Biru Putih Hijau 
Fungsi kemasan (X6) Kemasan Sekali Pakai 
(Disposable) 
Kemasan Dipakai Berulang 
Kali (Multi Trip) 
  
Ukuran huruf (X7) Kecil Sedang Besar  
Gambar tema (X8) Aplikasi produk Aroma produk Ciri khas produk Tidak ada 
Warna badan (X9) Transparan Cerah Gelap  
Rasio panjang dan lebar (X10) 4:16 3:4 1:1  
 
 
Tabel 4. Sepuluh asosiasi terbaik 
Aturan Kombinasi Asosiasi Conf Lift Lev Conv 
1 {fungsi kemasan= multi trip  kelas=suka} 1 1,05 0,04 0,75 
2 {bentuk badan=botol  kelas=suka} 1 1,05 0,03 0.65 
3 {bentuk badan=botol, fungsi kemasan= multi trip  kelas=suka} 1 1,54 0,03 0,6 
4 {letak brand=tengah kelas=suka} 1 1,05 0,03 0.55 
5 {bahan kemasan=LDPE  bentuk badan=botol} 1 1,54 0,17 3,5 
6 {rasio panjang dan lebar=4:16 bentuk badan=botol} 1 1,54 0,17 3,5 
7 {bahan kemasan=LDPE  fungsi kemasan= multi trip} 1 1,05 0,13 2,5 
8 {bahan kemasan=LDPE  kelas=suka} 1 1,05 0,03 0,5 
9 {rasio panjang dan lebar=4:16 kelas=suka} 1 1,05 0,03 0,5 
10 {bahan kemasan=LDPE fungsi kemasan= multi trip  bentuk badan=botol} 1 1,54 0,17 3,5 
 
 
Mengembangkan Desain Afektif Kemasan 
 Perumusan desain kemasan afektif produk 
household care merupakan peran penting dari 
kerangka desain afektif. Pada bagian ini, formula 
desain dirumuskan menggunakan metode ARM. 
Data untuk metode ARM adalah hubungan antara 
elemen desain sampel kemasan produk household 
care dengan persepsi konsumen.  
 Tabel 4 menjabarkan hasil ARM dari aplikasi 
WEKA 3.8 yang menghasilkan 10 association 
rules dari kombinasi elemen desain kemasan pro-
duk household care. Pemilihan 10 aturan terbaik 
ini adalah untuk memunculkan sebagian besar ha-
sil dari keseluruhan data dan aturan yang sering 
muncul pada data penelitian (Thamrin et al., 
2017). Berdasarkan aturan tersebut dapat diper-
oleh asosiasi antara bentuk badan, bahan kemasan, 
fungsi kemasan, letak brand, rasio panjang dan 
lebar, dan kelas persepsi konsumen. Aturan asosi-
asi dapat ditentukan dengan menggunakan inter-
estingness measure (ukuran ketertarikan) yang 
didapatkan dari hasil pengolahan data dengan 
perhitungan tertentu. Beberapa ukuran tersebut 
adalah: 
1. Support adalah ukuran yang menunjukkan 
seberapa besar tingkat dominasi suatu itemset 
dari keseluruhan database. Support merupa-
kan presentase kombinasi item dalam data-
base (Despitaria, Sujaini, & Tursina, 2016). 
Hasil yang diperoleh yaitu nilai minimal 
support adalah 0,5 atau 50%. 
2. Confidence merupakan kuatnya hubungan 
antar item dalam aturan asosiasi (Despitaria 
et al., 2016). Pada Tabel 4 dapat dilihat hasil 
dari nilai confidence yaitu 1 atau 100%.  
3. Lift yaitu sebuah ratio yang menunjukkan ke-
mungkinan menemukan sebuah atribut yang 
muncul bersamaan dengan atribut lainnya di-
bandingkan dengan seluruh kombinasi keja-
dian. Lift menunjukkan adanya tingkat keku-
atan rule atas kejadian acak dari antecedent 
dan consequent berdasarkan pada supportnya 
masing-masing (Despitaria et al., 2016). Lift 
memiliki range mulai dari 0  sampai  dengan  
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Tabel 5. Hasil ARM 
























  Multi Trip     Suka 
Botol       Suka 
Botol  Multi Trip     Suka 
   Tengah    Suka 
 LDPE    Botol   
    4:16 Botol    
 LDPE     Multi Trip  
 LDPE      Suka 
    4:16  Sedang  Suka 
 LDPE Multi Trip   Botol   
 
 
∞. Nilai lift yang baik ketika nila lift >1. Oleh 
karena itu, pada hasil ini aturan asosiasi dika-
takan valid karena keadaan keeratan antar 
item saling positif dan terbukti dengan 10 
aturan yang dihasilkan memiliki nilai lift >1 
yaitu 1,05 dan 1,54. 
4. Leverage adalah nilai yang mengukur ba-
nyaknya item antecedent dan consequent 
yang secara bersamaan muncul dalam suatu 
database. Nilai 0 menunjukkan antecedent 
dan consequent independent. Leverage me-
miliki jangkauan nilai dari -0,25 sampai 
dengan 0,25. Nilai leverage yang dihasilkan 
yaitu 0,03; 0,04; 0,13; dan 0,17. 
5. Conviction adalah perhitungan untuk menen-
tukan nilai akurasi minimum pada metode 
ARM. Nilai range pada conviction berada 
pada 0.5,…,1,…, ∞ dengan ketentuan convic-
tion dianggap memiliki nilai tak terhingga 
(infinite) apabila nilai dari confidence (if → 
then) sama dengan 1. Jika conviction meng-
hasilkan nilai rules yang semakin menjauh 
dari 1 bahkan sampai tak hingga, maka akan 
dianggap semakin akurat (Han, Kamber, & 
Pei, 2012). Nilai conviction yang dihasilkan 
yaitu 0,5; 0,55; 0,6; 0,65; 0,75; 2,5; dan 3,5. 
 Klasifikasi desain kemasan produk house-
hold care dilakukan oleh aturan asosiasi kelas 
tingkat kesukaan. Kelas ini memiliki pengertian 
emosi pelanggan mulai dari tidak suka sampai 
sangat suka terhadap sampel desain kemasan 
household care. Tujuan dari desain afektif adalah 
untuk meningkatkan penerimaan pelanggan se-
hingga sangat penting untuk membuat pelanggan 
merasa senang dengan desain kemasan. Kombi-
nasi yang tepat dari beberapa elemen desain kema-
san dapat menyebabkan emosi positif dari pelang-
gan. 
 Sepuluh aturan tersebut dapat digunakan oleh 
PT XY untuk menjadi pedoman untuk mengem-
bangkan desain kemasan produk household care 
(Tabel 6). Aturan positif yang memiliki nilai lift 
tertinggi adalah aturan 5, 6, dan 10. Aturan 5 yaitu 
bahan kemasan LDPE maka bentuk badan botol, 
aturan 6 yaitu rasio panjang dan lebar 4:16 maka 
bentuk badan botol, dan aturan 10 yaitu bahan 
kemasan LDPE dengan fungsi kemasan dipakai 
berulang kali (multi trip) maka bentuk badan 
botol. Aturan tersebut adalah aturan utama yang 
perlu dipertimbangkan bagi PT XY dalam mende-
sain kemasan produk household care. 
 Kemasan berbentuk botol dengan fungsi ke-
masan multi trip dan rasio panjang dan lebar 4:16 
dapat memberikan dampak yang menguntungkan 
bagi konsumen karena kemasan bisa diisi ulang 
produk household care sehingga tidak sekali pakai 
atau dibuang, mudah dalam penyimpanan dan di-
bawa kemana-mana, dan bisa dimanfaatkan untuk 
didaur ulang atau dibuat kerajinan. Bahan kemas-
an LDPE memiliki sifat kuat, fleksibel, permu-
kaan agak berlemak, dapat didaur ulang baik 
untuk barang-barang yang memerlukan fleksibi-
litas tetapi kuat, dan memiliki resistensi yang baik 
terhadap reaksi kimia. Bahan kemasan LDPE bisa 
digunakan untuk kemasan produk household care 





 Penelitian ini difokuskan pada desain ke-
masan produk household care di PT XY dengan 
menggunakan metode Relief dan Association 
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Rules Mining untuk merumuskan desain kemasan 
afektif berdasarkan persepsi konsumen. Hasil 
identifikasi kebutuhan afektif untuk desain kemas-
an produk household care berdasarkan kebutuhan 
konsumen diperoleh 20 elemen desain kemasan 
produk. Kemudian elemen desain kemasan produk 
tersebut dipilih berdasarkan bobot terbesar meng-
gunakan algoritma Relief sehingga diperoleh 10 
elemen desain yaitu bentuk badan, volume isi, 
letak brand, bahan kemasan, warna tulisan brand, 
fungsi kemasan, ukuran huruf, gambar tema, war-
na badan, dan rasio panjang lebar. Elemen tersebut 
digunakan untuk menganalisis sampel kemasan 
produk. Hasil analisis morfologi elemen desain 
kemasan terdapat 10 kategori dengan 32 varian 
dari 20 sampel kemasan yang digunakan. Metode 
ARM menghasilkan sepuluh aturan teratas untuk 
perumusan desain kemasan produk pembersih. 
Aturan-aturan ini dapat digunakan oleh PT XY 
untuk menjadi pedoman dalam mengembangkan 
desain kemasan produk pembersih yang efektif. 
Sementara itu untuk kemasan yang disukai res-
ponden merupakan kemasan yang memiliki ben-
tuk badanbotol, bahan kemasan LDPE, fungsi 
kemasan bisa dipakai berulang kali (multi trip), 
letak brand di tengah, dan rasio panjang dan lebar 
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